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ABSTRAK 
 
PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP 
LOYALITAS KONSUMEN PADA PT. PERMATA MOTOR  
CABANG RATULANGI MAKASSAR 
 
EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING  CONSUMER LOYALTY  
AT PT. PERMATA MOTOR CABANG RATULANGI MAKASSAR 
 
Rachmawati Ishak 
Indrianty Sudirman  
Fahrina Mustafa 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 
experiential marketing terhadap loyalitas konsumen pada PT. Permata 
Motor Cabang Ratulangi Makassar. Alat analisis yang digunakan Analisa 
Regresi Sederhana dengan menggunakan program SPSS 21. 
Hasil penelitian diperoleh (1) Hubungan antara variabel experiential 
marketing dengan loyalitas konsumen adalah erat. (2) Variabel 
experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar. 
Kata Kunci: Experiential Marketing dan Loyalitas Konsumen. 
 
The aims of this study was to analyze the influence of experiential 
marketing on consumer loyalty to PT. Permata Motor Cabang Ratulangi 
Makassar. Analyzer used simple regression analysis using SPSS 21. 
The results were obtained (1) the relationship between the variables 
experiential marketing and customer loyalty is tightly. (2) Experiential 
marketing variable is positive and significant effect on consumer loyalty to 
the PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar. 
 
Keywords: Experiential Marketing and Customer Loyalty. 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
 
1.1.  Latar Belakang 
Dalam memahami kebutuhan konsumen, menjadi “lebih dekat dengan 
konsumen” (“closer to customer”) merupakan suatu keharusan agar perusahaan 
bisa menjadi perusahaan yang digerakkan oleh konsumen (customer driven). 
Perusahaan diharapkan bisa “mengikat konsumen” untuk terus “bergantung” 
padanya. Kemampuan perusahaan ini tidak bisa terlepas pula terhadap apa yang 
dirasakan konsumen, yang mana hal ini merupakan hasil evaluasi terhadap 
pengalaman yang pernah dirasakan selama mengkonsumsi produk tersebut. 
Pada waktu konsumen melakukan pembelian, ia tidak hanya sekedar ingin 
mendapat produk atau jasa yang ditawarkan, tetapi juga ingin memperoleh nilai 
lebih berupa pengalaman yang menyenangkan saat bertransaksi dengan produk 
atau jasa tersebut. Konsumen yang mengkonsumsi akan menilai antara apa 
yang diharapkan dengan kenyataan yang didapat setelah melakukan pembelian. 
Strategi Experiential Marketing berusaha menciptakan pengalaman yang 
positif bagi konsumen dalam mengkonsumsi produk atau jasa yang dapat 
dijadikan referensi bagi pemasar untuk memprediksi perilaku konsumen di masa 
mendatang berupa tindakan pembelian ulang. Dalam hal ini sisi emotional produk 
dikembangkan melalui upaya-upaya pemasaran. Pengalaman emosional dapat 
diciptakan dengan menciptakan merek yang memberikan pengalaman yang tak 
terlupakan kepada konsumennya, dengan dukungan dari program pemasaran 
yang baik. Pengalaman yang baik dan mengesankan tersebut akan menciptakan 
timbulnya perasaan positif dan emosi terhadap merek. Timbulnya suatu 
perasaan puas dan ingin mengulangi pengalaman yang didapat, inilah yang 
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sekarang banyak diterapkan oleh produsen untuk menghadapi ketatnya 
persaingan di mana banyak sekali produk sejenis dengan hanya sedikit 
perbedaan spesifikasi satu sama lain. 
Melalui Experiental Marketing, pemasar berusaha untuk mengerti, 
berinteraksi dengan konsumen dan berempati terhadap kebutuhan mereka. 
Dengan strategi ini diharapkan konsumen akan menjadi loyal, bersedia 
melakukan hubungan jangka panjang, menggunakan produk dan jasa 
perusahaan secara terus menerus dan merekomendasikanya kepada teman-
teman dan orang terdekat mereka. Loyalitas ini akan diperoleh bila konsumen 
merasa mereka mendapatkan sesuatu yang lebih bernilai dibanding dengan bila 
mereka berpindah ke merek lain (Schmitt, 1999 dalam  Kusumawati 2011: 76). 
Keuntungan lain yang diperoleh perusahaan dari konsumen yang loyal adalah 
bahwa mereka akan merekomendasikan merek, produk perusahan atau 
produsen secara sukarela, sehingga dapat menghemat pengeluaran perusahaan 
untuk aktivitas tersebut. 
Kepuasan atau ketidakpuasan tersebut akan dapat mempengaruhi 
keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention). 
Intention adalah kecenderungan untuk melakukan tindakan terhadap obyek 
(Asael 1998 dalam Kusumawati 2011: 76). Menurut Dharmmesta (1999) dalam 
Kusumawati (2011: 76) intention terkait dengan attitude dan behavior. Pelanggan 
yang puas akan mengulangi pembeliannya untuk kedua kali, ketiga dan 
seterusnya. Mereka tidak lagi mempertimbangkan hal-hal sebagaimana 
dilakukan pada saat pembelian untuk pertama kali. Repurchase intention ini 
merupakan indikasi loyalitas pelanggan disamping adanya rekomendasi yang 
positif terhadap perusahanaan dari satu konsumen ke konsumen lain. 
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Konsumen merupakan pusat dari seluruh usaha pemasaran. Oleh karena 
itu, menurut Mowen dan Minor dalam Surianto dan Aisyah (2009:135) ”para 
pemasar berusaha memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran 
mereka”. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat 
hubungan antar perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis memberikan 
dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan dan 
membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi 
penyedia layanan (Fandy dalam Barmawi, 2012:3). 
Berdasarkan fenomena yang ada di masyarakat, maka sejak tahun 1970-
an produk motor Kawasaki sudah dikenal dan pada saat itu merek Kawasakilah 
yang pertama dikenal oleh masyarakat, sehingga sampai saat ini merek motor 
Kawasaki sudah melekat di hati masyarakat.  
Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahan-kan 
Citra merek yang mereka miliki, termasuk merek motor Kawasaki yang 
dipasarkan oleh PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar, di antaranya 
inovasi teknologi keunggulan yang dimiliki produk tersebut, penetapan harga dan 
promosi yang tepat sasaran. Semakin baik citra merek suatu produk yang dijual 
maka akan berdampak pada loyalitas konsumen. Namun, banyak juga 
perusahaan yang belum menyadari bahwa membangun citra merek dalam benak 
konsumen bukan hanya sebatas melalui iklan dan promosi saja. Ada faktor lain 
yang juga berdampak besar, seperti halnya desain produk, model, fitur/fasilitas 
yang terdapat dalam produk tersebut, dan makin banyak lagi yang berhubungan 
dengan kualitas produk, sehingga loyalitas konsumen tetap pada produk 
tersebut. 
Tabel 1 memperlihatkan tentang fenomena yang terjadi selama tahun 
2013 dari bulan Juli - Desember 2014. Tingkat penjualan mengalami peningkatan 
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atau secara jelas dapat dilihat pada tabel 1 berikut. Fenomena tersebut 
mendorong peneliti untuk melakukan penelitian pada PT. Permata Motor Cabang 
Ratulangi Makassar dalam rangka menelusuri, apakah peningkatan  penjualan 
tersebut akibat loyalitas konsumen karena penerapan strategi Experiential 
Marketing atau karena akibat variabel lain. 
 
Tabel 1.1. 
Perkembangan Penjualan Motor Kawasaki PT. Permata Motor Cabang Ratulangi 
Makassar Periode Juli – Desember 2014 
 
No. Bulan Volume Penjualan (Unit) Perubahan 
(%) 
1 Juli 45 - 
2 Agustus 47 4,44 
3 September 48 2,13 
4 Oktober 51 6,25 
5 Nopember 55 7,84 
6 Desember 62    12,73 
Jumlah 308  
Sumber: PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar. 
 
Loyalitas konsumen untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
penilaian akan bentuk kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan 
sebuah produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang 
bergerak di berbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas 
produk yang mereka miliki demi mempertahankan brand image (citra merek) 
produk yang mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas dan sifat khas inilah 
yang membedakan dengan produk lain, walaupun produk itu sejenis. 
Menurut Kusumawati (2011) menyatakan bahwa variabel experiential 
marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan 
Oddy Adam Noegroho, Suharyono & Srikandi Kumadji (2013) mengatakan 
bahwa variabel experiential marketing dan variabel brand trust  berpengaruh 
terhadap variabel loyalitas pelanggan melalui variabel kepuasan pelanggan. 
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Selanjutnya, menurut Dharmawansyah (2013) mengemukakan bahwa (1) 
Experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, artinya 
semakin baik experiential marketing yang diberikan oleh pihak manajemen 
perusahaan, maka pelanggan akan semakin loyal. (2) Experiential marketing dan 
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
Penelitian ini lebih menekankan pada komponen strategi experiential 
marketing dari pembelian ulang yang dipengaruhi oleh pengalaman emosional 
masyarakat yang sejak dulu memiliki produk tersebut dalam kaitannya dengan 
loyalitas konsumen. Untuk itu setiap perusahaan harus menjaga kualitas produk. 
Berdasarkan fenomena dan penelitian terdahulu, maka peneliti 
termotivasi untuk menguji kembali pengaruh experiential marketing terhadap 
loyalitas konsumen. Karena itu judul penelitian adalah “Pengaruh Experiential 
Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen pada PT.Permata Motor Cabang 
Ratulangi Makassar”. 
 
1.2.  Rumusan Masalah 
Sesuai dengan uraian pada latar belakang, maka rumusan masalah yang 
diangkat, yaitu: Apakah experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar? 
 
1.3.  Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh experiential 
marketing terhadap loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang 
Ratulangi Makassar. 
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1.4.  Kegunaan Penelitian  
Sedangkan kegunaan penelitian ini adalah:  
1.4.1.  Kegunaan Teoritis 
1.  Sebagai bahan kajian ilmiah khususnya tentang pemasaran motor 
Kawasaki.  
2. Diharapkan dapat menambah khasanah ilmu pengetahuan dan 
mengembangkan wawasan tentang pengaruh experiential marketing 
terhadap loyalitas konsumen. 
1.4.2.  Kegunaan Praktis 
1. Sebagai bahan referensi baik untuk penulis sendiri maupun bagi pihak 
yang membutuhkannya.  
2. Sebagai bahan pertimbangan dan input bagi pihak perusahaan dalam 
meningkatkan pemasaran motor Kawasaki.  
 
1.5.  Sistematika Penulisan 
Untuk lebih terarahnya penulisan ini, maka peneliti menyusun penulisan 
ini dengan sistematika sebagai berikut: 
Bab pertama, pendahuluan terdiri dari: latar belakang, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan. 
Bab kedua, tinjauan pustaka mencakup: tinjauan teori dan konsep, 
tinjauan empirik, kerangka pemikiran, dan hipotesis, 
Bab ketiga, metode penelitian terdiri atas: rancangan penelitian, tempat 
dan waktu, populasi dan sampel, variabel penelitian dan definisi operasional, 
teknik pengumpulan data, instrumen penelitian, serta analisa data. 
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Bab keempat, hasil penelitian dan pembahasan bersikan: sejarah 
berdirinya perusahaan, struktur organisasi, deskripsi data atas variabel 
penelitian, dan pembahasan. 
Bab kelima penutup, meliputi: kesimpulan, saran, dan keterbatasan 
peneltian.  
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BAB  II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1.   Produk 
2.1.1.  Pengertian Produk 
Pengertian produk menurut Kotler (2009:4) adalah segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau 
kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, 
properti, organisasi,informasi, dan ide.  
Menurut Mahmud Machfoedz (2010:62) produk adalah barang atau jasa 
yang mencerminkan potensi untuk memenuhi rentang kebutuhan konsumen, baik 
yang disadari maupun yang tidak disadari. Produk terdiri dari suatu kombinasi 
fisik dan elemen jasa atau pelayanan dan keseimbangan antara keduanya 
secara bervariasi. 
Pengertian tersebut penulis menyimpulkan bahwa produk merupakan alat 
pemuas kebutuhan dan keinginan konsumen yang ditawarkan oleh perusahaan 
baik sesuatu yang  tangible maupun  intangible  yang tujuannya untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen. 
 
2.1.2.  Level/Tingkatan Produk  
Seorang pemasar dalam merencanakan penawaran produknya perlu 
berpikir melalui lima tingkatan produk, tiap tingkatan menambah banyak nilai 
pelanggan. Dan menurut Kotler (2009: 4).  
Saat ini perusahaan tidak lagi bersaing dalam penciptaan produk saja 
akan tetapi bersaing pula dalam aspek tambahan pada produknya seperti aspek 
pembungkus, servis, iklan, dan faktor-faktor lainnya yang dapat mnguntungkan 
konsumen. Dari setiap produk yang dihasilkan perusahaan guna memenuhi 
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kebutuhan konsumen memiliki beberapa tingkatan produk, seperti yang 
dikemukakan oleh Kotler yang dikutip oleh Buchari Alma (2007: 141). Beberapa 
tingkatan produk antara lain sebagai berikut : 
1. Core Benfeit   
Yaitu keuntungan yang mendasar dari sesuatu yang dibeli oleh 
konsumen.  
2. Basic Product  
Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi produk yang paling 
dasar.  
3. Expected Product   
Yaitu konsumen mempunyai suatu harapan terhadap barang dan jasa 
yang dibelinya. 
4. Augmented Product  
Yaitu sesuatu nilai tambah yang diluar dari apa yang dibayangkan 
sebelumnya oleh konsumen.  
5. Potential Product  
Yaitu mencari nilai tambah produk yang lain untuk masa yang akan 
datang. 
 
2.1.3.  Klasifikasi Produk 
Berdasarkan daya tahan dan wujudnya, menurut  Kotler (2009: 6) produk 
yang diklasifikasikan kedalam tiga kelompok utama yaitu: 
a. Barang yang terpakai habis (Non Durable Goods)   
Barang terpakai habis atau tidak tahan lama adalah barang  berwujud 
biasanya habis di konsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian, dengan 
kata lain umur ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal kurang dari satu 
tahun.  
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b. Barang tahan lama (Durable Goods)  
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang bisa bertahan 
sesuai umur ekonomisnya. Umumnya barang seperti ini membutuhkan jaminan 
garansi tertentu dari penjualnya.  
c. Jasa (Service)  
Merupakan aktifitas, manfaat dan kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. 
Contohnya : bengkel reparasi, salon kecantikan dan lain-lain. 
 
2.2.   Experiential Marketing 
2.2.1.   Pengertian Experiential Marketing 
Schmitt dalam Kustini (2007:47) experiential marketing merupakan cara 
untuk membuat pelanggan menciptakan pengalaman melalui panca indera 
(sense), menciptakan pengalaman afektif (feel), menciptakan pengalaman 
berpikir secara kreatif (think), menciptakan pengalaman pelanggan yang 
berhubungan dengan tubuh secara fisik, dengan perilaku dan gaya hidup serta 
dengan pengalaman-pengalaman sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain 
(act), juga menciptakan pengalaman yang terhubung dengan keadaan sosial, 
gaya hidup, dan budaya yang dapat direfleksikan merek tersebut yang 
merupakan pengembangan dari sensations, feelings, cognitions dan actions 
(relate). Experiential marketing adalah suatu konsep pemasaran yang bertujuan 
untuk membentuk pelanggan-pelanggan yang loyal dengan menyentuh emosi 
mereka dan memberikan suatu feeling yang positif terhadap produk dan service 
(Kartajaya dalam Handal, 2010:6). 
Experiential adalah peristiwa-peristiwa pribadi yang terjadi pada 
pelanggan dikarenakan adanya stimulus tertentu misalnya yang diberikan oleh 
pihak pemasar saat mengkonsumsi barang atau jasa (Schmitt, 1999: 20 dalam 
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Oddy Adam Noegroho, Suharyono & Srikandi Kumadji. 2013: 2). Experiential 
adalah suatu kejadian yang terjadi dan mengikat emosional pada setiap 
pelanggan secara personal (Pine and Gilmore, 1999: 12 dalam Oddy Adam 
Noegroho, Suharyono & Srikandi Kumadji. 2013: 2). 
Pada dasarnya konsep Experiential Marketing, menurut Schmitt (1999) 
dalam Andriani Kusumawati (2011: 76-77) dibagi menjadi dua bagian besar, 
yaitu: 
a. Strategic Experiental Marketing 
Yaitu menggunakan pendekatan seluruh pengalaman indera, 
perasaan/afeksi, kognisi, fisik dan gaya hidup, serta hubungan sengan kultur 
atau referensi tertentu yang akhirnya mampu memberikan suatu imajinasi yang 
berdampak timbulnya nilai pengalaman pada suatu produk atau jasa. 
Strategic Experiential Marketing meliputi dimensi-dimensi berikut: 
1) Sense marketing yaitu mengenali kegiatan pemasaran dari penga-
laman sebelumnya. 
2) Feel marketing yaitu merasakan adanya pengalaman pemasaran 
sebelumnya. 
3) Think marketing yaitu berpikir adanya pengalaman pemasaran  
4) Act marketing yaitu bertindak berdasarkan pengalaman sebelum-nya. 
5) Relate marketing adalah menceritakan pengalaman pemasaran. 
b. Experiental Provider 
Yaitu komponen yang memungkinkan terbentuknya memorable 
experience yang mencakup communications, visual identity, product presence, 
co-branding, spatial environment, web sites dan people. 
Experiental Marketing berusaha memberi perhatian baik kepada 
konsumen secara individu ataupun per kelompok, menyajikan gaya komunikasi 
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yang komunikatif, dialog, sehingga dapat memberikan pengalaman dan empati 
kepada konsumennya. Tujuan dari Experiental Marketing adalah pemberian nilai 
berupa pengalaman kepada konsumen. Kriteria kinerja dilihat dari tingkat 
konsumsi yang terjadi. 
Kunci utama dari Experiental Marketing adalah timbulnya emosi yang 
menimbulkan perasan keterkaitan dengan konsumennya. Konteks dari 
Experiental Marketing adalah hiburan dan informasi pasar di mana nilai dari 
barang dan jasa tergantung dari bermacam-macam sumber eksternal seperti 
jaringan, konsumsi, standard yang ditetapkan. 
 
2.2.2.   Karakteristik Experiential Marketing  
Pendekatan pemasaran experiential marketing merupakan pendekatan 
yang mencoba menggeser pendekatan pemasaran tradisional, pendekatan 
tradisional ini menurut (Schmitt dalam Kustini, 2007:47) memiliki empat 
karakteristik Experiential Marketing, yaitu:  
1. Fokus pada pengalaman pertama  
Berbeda dengan pemasaran tradisional, experiential marketing berfokus 
pada pengalaman pelanggan. Pengalaman yang terjadi akibat pertemuan, 
menjalani atau melewati situasi tertentu. Pengalaman memberikan nilai-nilai 
indrawi, emosional, kognitif, perilaku dan relasional yang menggantikan nilai-nilai 
fungsional.  
2. Menguji situasi konsumsi  
Pemasar eksperensial menciptakan sinergi untuk dapat meningkatkan 
pengalaman konsumsi. Pelanggan tidak hanya mengevaluasi suatu produk 
sebagai produk yang berdiri sendiri dan juga tidak hanya menganalisis tampilan 
dan fungsi saja, melainkan pelanggan lebih menginginkan suatu produk yang 
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sesuai dengan situasi dan pengalaman pada saat mengkonsumsi produk 
tersebut.  
3. Mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari 
konsumsi  
Jangan memperlakukan pelanggan hanya sebagai pembuat keputusan 
yang rasional, pelanggan ingin dihibur, dirangsang, dipengaruhi secara 
emosional dan ditantang secara kreatif.  
4. Metode dan perangkat bersifat elektik  
Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang bersifat 
elektik, yaitu tidak hanya terbatas pada suatu metode saja, melainkan memilih 
metode dan perangkat yang sesuai tergantung dari objek yang diukur. Jadi 
bersifat lebih pada kustomisasi untuk setiap situasi dari pada menggunakan 
suatu standar yang sama.  
Adapun pergeseran dari pendekatan pemasaran tradisional ke 
pendekatan experiential marketing terjadi karena adanya perkembangan tiga 
faktor di dunia bisnis (Schmitt dalam Rahmawati, 2003:112), yaitu:  
1. Teknologi informasi yang dapat diperoleh dimana-mana sehingga 
kecanggihan-kecanggihan teknologi akibat revolusi teknologi 
informasi dapat menciptakan suatu pengalaman dalam diri seseorang 
dan membaginya dengan orang lain dimanapun ia berada.  
2. Keunggulan dari merek, melalui kecanggihan teknologi informasi 
maka informasi mengenai brand atau merek dapat tersebar luas 
melalui berbagai media dengan cepat dan global. Dimana brand atau 
merek memegang kendali, suatu produk dan jasa tidak lagi 
sekelompok fungsional tetapi lebih berarti sebagai alat pencipta 
experience bagi konsumen.  
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3. Komunikasi dan banyaknya hiburan yang ada dimana-mana yang 
mengakibatkan semua produk dan jasa saat ini cenderung bermerek 
dan jumlahnya banyak.  
 
2.2.3.  Tujuan dan Manfaat Experiential Marketing  
Tujuan dari Experiental Marketing adalah meningkatkan nilai dan level 
konsumsi. Hal ini berarti Experiental Marketing berusaha untuk melakukan 
kontrol emosi, pendidikan, penjualan silang, aliansi merek.  
Menurut Holbrook dan Hirschman (1982) dalam Kusumawati (2011: 77) 
comsumption has begun to be seen as involving a steady flow of fantasies, 
feelings and fun encompassed by what we call the experiential view”. 
Pengalaman merupakan sarana membuat konsumen merasa memiliki 
keterkaitan secara fisik, mental, emotional, sosial atau spiritual dalam 
mengkonsumsi produk atau jasa, membuat jalinan interaksi yang berarti bagi 
konsumennya. 
Fokus perhatian utama experiential marketing adalah diutamakan pada 
tanggapan panca indera, pengaruh, cognitive experience, tindakan dan 
hubungan. Oleh karena itu pemasar badan usaha harus dapat menciptakan 
experiential brands yang dapat menghubungkan dengan kehidupan yang nyata 
pelanggan. Experiential marketing dapat dimanfaatkan secara efektif apabila 
diterapkan pada situasi tertentu. Schmitt dalam Kustini (2007:47) menunjukkan 
beberapa manfaat yang dapat diterima dan dirasakan apabila badan usaha 
menerapkan experiential marketing. Manfaat tersebut meliputi:  
1. Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot.  
2. Untuk membedakan satu produk dengan produk pesaing.  
3. Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah badan usaha.  
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4. Untuk mempromosikan inovasi.  
5. Untuk memperkenalkan percobaan, pembelian dan yang paling 
penting adalah konsumsi loyal.  
 
2.3.   Pengertian Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 
Engel, Blacwell, dan Miniard (1990) dalam Kusumawati (2011: 77) 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purna beli di mana 
alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan 
pelanggan.  
Adapun Wilkie (dalam Tjiptono, 2000) berpandangan bahwa kepuasan 
pelanggan sebagai suatu tangganpan emosional pada evaluasi terhadap 
pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. 
Menurut Kotler (2009) menyatakan kepuasan konsumen adalah perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara 
persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-
harapannya.  
Sedangkan Lupiyoadi (2001) dalam Kusumawati (2011: 77) 
menandaskan bahwa kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan di mana 
seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk atau jasa yang 
diterima dan diharapkan. 
Seperti dijelaskan dalam definisi tersebut, kepuasan merupakan fungsi 
dari persepsi atau kesan atas kerja dan harapan. Jika kinerja berada dibawah 
harapan, konsumen tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, konsumen puas. 
Dan jika kinerja melebihi harapan, konsumen amat puas atau senang. 
Pandangan lain menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah fungsi 
dari perbedaan antar kinerja ynag dirasakan dengan harapan. Pelanggan dapat 
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mengalami salah satu dari tingkat kepuasan yang umum. Kalau kinerja sesuai 
harapan, pelanggan puas. Kalau kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat 
puas, senang atau gembira (Kotler, 2009). 
Menurut Day dalam Kusumawati, (2011: 77), menyatakan bahwa 
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap 
evaluasi ketidaksesuaian/ diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan 
sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang 
dirasakan setelah pemakaiannya. 
Kepuasan konsumen dapat dikatakan tercapai apabila antara persepsi 
dan harapan tidak lagi terdapat celah (gap) (Tjiptono, 1996 dalam  Kusumawati, 
2011: 77). Dalam pengukuran kepuasan pelanggan, bisa diukur dari gap yang 
terjadi antara tingkat harapan dan tingkat persepsi pelanggan terhadap 
pelayanan yang diterima dari suatu perusahaan. Apabila tingkat persepsi lebih 
kecil dari tingkat harapan berarti customer dalam keadaan tidak puas. 
Menurut Tjiptono (2002 dalam Kusumawati, 2011: 77) terdapat dua model 
kepuasan konsumen yaitu: 
a. Model Kognitif 
Pada model ini penilaian konsumen didasarkan pada perbedaan antara 
suatu kumpulan dari kombinasi yang dipandang ideal untuk individu dan 
persepsinya tentang kombinasi dan atribut yang sebenarnya. Dengan kata lain 
penilaian tersebut didasarkan pada selisih atau perbedaan antara yang ideal 
dengan yang aktual. 
b. Model Afektif 
Model ini menyatakan bahwa penilaian konsumen individual terhadap 
suatu produk atau jasa tidak semata-mata berdasarkan perhitungan rasional, 
namun juga berdasarkan kebutuhan subyektif. 
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Menurut Umar (1997) dalam Kusumawati (2011: 78)  kepuasan ada dua 
macam yaitu: 
1) Kepuasan fungsional merupakan kepuasan yang diperoleh dari fungsi 
produk yang dimanfaatkan. 
2) Kepuasan psikologi merupakan kepuasan yang diperoleh dari atribut 
yang bersifat tidak berwujud dan suatu produk (menaikkan gengsi, 
menciptakan citra pribadi tertentu. 
 
2.4.  Loyalitas Konsumen  
Menurut Tjiptono (2002:24) dalam Kusumawati (2011: 78) terciptanya 
kepuasan dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya hubungan antara 
perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, menjadi dasar bagi pembelian 
ulang dan menciptakan loyalitas konsumen serta rekomendasi dari mulut ke 
mulut yang menguntungkan perusahaan.  
Menurut Kotler (2007:140) Hubungan antara kepuasan dan loyalitas 
adalah saat dimana konsumen mencapai tingkat kepuasan tertinggi yang 
menimbulkan ikatan emosi yang kuatdan komitmen jangka panjang dengan 
merek perusahaan. 
Kesetiaan konsumen tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi melalui 
proses belajar dan berdasarkan hasil pengalaman dari konsumen itu sendiri dari 
pembelian konsisten sepanjang waktu. Bila yang didapat sudah sesuai dengan 
harapan, maka proses pembelian ini terus berulang. Hal ini dapat dikatakan 
bahwa telah timbul kesetiaan konsumen. Bila dari pengalamannya, konsumen 
tidak mendapatkan merek yang memuaskan maka ia tidak akan berhenti untuk 
mencoba merek-merek lain sampai ia mendapatkan produk atau jasa yang 
memenuhi kriteria yang mereka tetapkan. Loyalitas merupakan besarnya 
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konsumsi dan frekuensi pembelian dilakukan oleh seorang konsumen terhadap 
suatu perusahaan. Dan mereka berhasil menemukan bahwa kualitas 
keterhubungan yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan dan komitmen 
mempunyai hubungan yang positif dengan loyalitas. 
Dalam mengukur kesetiaan, diperlukan beberapa attribut yaitu: 
1) Mengatakan hal yang positif tentang perusahaan kepada orang lain 
2) Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang meminta 
saran. 
3) Mempertimbangkan bahwa perusahaan merupakan pilihan pertama 
dalam melakukan pembelian jasa. 
4) Melakukan lebih banyak bisnis atau pembelian dengan perusahaan 
beberapa tahun mendatang. 
Tjiptono (2002:85) dalam Kusumawati (2011: 78) mengemukakan enam 
indikator yang bisa digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen yaitu: 
1) Pembelian ulang yaitu kemauan konsumen untuk melakukan 
transaksi ulang yaitu dengan memanfaatkan layanan yang disediakan. 
2) Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut adalah persepsi konsumen 
akan kebiasaan menggunakan merek tertentu. 
3) Selalu menyukai merek tersebut adalah persepsi konsumen akan 
kebutuhan produk yang diinginkan dengan merek tertentu. 
4) Tetap memilih merek tersebut adalah kemauan konsumen untuk tetap 
memilih produk tersebut di masa datang dan enggan untuk berhenti 
sebagai pembeli merek tersebut. 
5) Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik adalah kemauan konsumen 
untuk tetap memilih merek tersebut, karena konsumen yakin bahwa 
merek tersebut yang terbaik buat dia.  
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6) Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain adalah 
pengkomunikasian secara lisan mengenai pengalaman transaksi 
konsumen yang baik kepada orang lain 
Karena pentingnya loyalitas terhadap kelangsungan hidup perusahaan, 
maka perusahaan harus secara kontinyu menjaga dan meningkatkan loyalitas 
dari para pelanggannya. Oleh karena itu untuk membangun loyalitas pelanggan, 
perusahaan harus memiliki hubungan yang baik dengan pelanggan sehingga 
perusahaan dapat lebih memahami akan kebutuhan, keinginan dan harapan-
harapan para pelanggannya. 
 
2.5.  Penelitian Terdahulu 
Ringkasan penelitian terdahulu dapat dilihat pada tabel 2.1. sebagai 
berikut: 
 
Tabel 2.1. Ringkasan Penelitian Terdahulu 
No Peneliti/Tahun/Judul Variabel Alat Analisis Hasil Penelitian 
1 Andriani Kusumawati 
(2011) 
Analisis Pengaruh 
Experiential Marketing  
Terhadap Kepuasan 
dan Loyalitas 
Pelanggan: Kasus 
Hypermart Malang 
Town Square 
(MATOS) 
 
Experiential 
Marketing, 
Kepuasan 
Pelanggan, 
Loyalitas 
Pelanggan 
Analisis 
Deskriptif & 
Analisis Jalur 
(Path Analysis) 
(1) Terdapat 
pengaruh yang 
signifikan antara 
variabel Experiential 
Marketing (X) 
terhadap 
variabel Kepuasan 
Pelanggan (Z). 
(2) Variabel 
Experiential 
Marketing 
(X) berpengaruh 
signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan 
pada Bisnis Retail (Y) 
dengan 
Kepuasan Pelanggan 
(Z) sebagai variabel 
antara. 
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2 Oddy Adam 
Noegroho, Suharyono 
& Srikandi Kumadji 
(2013) 
Pengaruh Experiential 
Marketing dan Brand 
Trust Terhadap 
Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas 
Pelanggan (Survei 
pada Pelanggan KFC 
Cabang Kawi Malang) 
Experiential 
Marketing, 
Brand Trust, 
Kepuasan 
Pelanggan, 
Loyalitas 
Pelanggan 
Regresi 
Berganda 
Variabel Experiential 
Marketing (X1) dan 
variabel Brand Trust 
(X2) berpengaruh 
terhadap variabel 
Loyalitas Pelanggan 
(Y2) melalui variabel 
Kepuasan 
Pelanggan (Y1). 
 
3 Inggil 
Dharmawansyah 
(2013) 
Pengaruh Experiential 
Marketing dan 
Kepuasan Pelanggan 
Terhadap Loyalitas 
Pelanggan (Studi 
Kasus pada Rumah 
Makan Pring Asri 
Bumiayu) 
Experiential 
Marketing, 
Kepuasan 
Pelanggan, 
Loyalitas 
Pelanggan 
Deskriptif dan 
Regersi 
Berganda 
(1) Experiential 
marketing 
berpengaruh 
terhadap loyalitas 
pelanggan Rumah 
Makan Pring Asri, 
artinya semakin baik 
experiential 
marketing yang 
diberikan oleh pihak 
manajemen Rumah 
Makan Pring Asri, 
maka pelanggan 
akan semakin loyal.  
(2)  
experiential 
marketing dan 
kepuasan pelanggan 
berpengaruh 
terhadap loyalitas 
pelanggan Rumah 
Makan Pring Asri. 
Sumber: Data olahan, 2015. 
 
2.6.  Kerangka Pemikiran 
Penelitian ini menggunakan variabel experiential marketing dan loyalitas 
konsumen. Experiental marketing adalah pemberian nilai berupa pengalaman 
kepada konsumen. Sedangkan loyalitas merupakan besarnya konsumsi dan 
frekuensi pembelian dilakukan oleh seorang konsumen terhadap suatu 
perusahaan.  
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Pengaruh experiential marketing  terhadap loyalitas telah dilakukan oleh 
Andriani Kusumawati (2011) menemukan bahwa variabel experiential marketing 
(X) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan Oddy Adam 
Noegroho, Suharyono & Srikandi Kumadji (2013) menemukan bahwa Variabel 
experiential marketing (X1) dan variabel brand trust (X2) berpengaruh terhadap 
variabel loyalitas pelanggan (Y2) melalui variabel kepuasan pelanggan (Y1). 
Berkaitan dengan uraian tersebut, maka kerangka pikir yang penulis susun 
adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1. Kerangka Pikir 
 
 
2.7.  Hipotesis 
Dengan mengacu pada rumusan masalah, landasan teori, dan kerangka 
pemikiran, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat dirumuskan 
sebagai berikut: diduga bahwa experiential marketing berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang Ratulangi 
Makassar. 
 
 
Experiential 
Marketing  
 
 
Loyalitas 
Konsumen  
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BAB  III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.  Rancangan Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian survey yang mengkaji tentang 
pengaruh experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan data 
yang diperoleh dari survey kepada konsumen sebagai responden. 
 
3.2.  Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Tempat penelitian pada PT. Permata Motor, tepatnya di Jalan Ratulangi 
No.108 Makassar. 
2. Waktu Penelitian 
Untuk mendapatkan hasil yang maksimal maka peneliti memerlukan 
waktu selama kurang lebih tiga bulan hingga rampung seluruh proses penelitian 
dan penulisan skripsi. 
 
3.3.  Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2013: 119), populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas objek/subjek, yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Jumlah populasi dalam penelitian ini sebanyak 308 orang, yaitu jumlah 
konsumen selama bulan Juli sampai dengan Desember 2013.  
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2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2013: 120), sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini, penulis 
menjadikan konsumen PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar sebagai 
populasi. Penarikan sampel menggunakan  metode Simple Random Sampling, 
yaitu pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu (Sugiyono, 2013: 122). Cara 
demikian dilakukan karena anggota populasi dianggap homogen, sehingga untuk 
menentukan besarnya sampel yaitu dengan menggunakan rumus menurut Taro 
Yamane (1967): 
N 
n  =  ─────── 
Nd² + 1 
 
Di mana: 
 
n = jumlah sampel 
 
N = jumlah populasi yang diketahui 
 
d = presisi yang ditetapkan 
Dengan menggunakan rumus tersebut, maka diperoleh perhitungan 
sebagai berikut: 
 308 
n  =  ────────── 
308 (0,10)² + 1 
 
= 75,49 
= 75 responden   
Dari hasil perhitungan tersebut, maka diketahui besar sampel yang 
diperlukan adalah 75 responden (konsumen). 
 
 
24 
 
3.4.  Jenis dan Sumber Data 
1. Jenis Data  
Jenis data yang digunakan ada 2, yaitu: 
a. Data Kualitatif 
Yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat 
dihitung, dan diperoleh dari hasil wawancara dengan pimpinan perusahaan dan 
karyawan dalam perusahaan serta informasi-informasi yang diperoleh dari pihak 
lain yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
b. Data Kuantitatif 
Yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung 
kedalam rumus regresi linier sederhana. 
2. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan adalah: 
a. Data primer 
Data primer adalah data yang bersumber dari hasil pengamatan 
(observasi) dan wawancara (interview) dengan beberapa konsumen PT. Permata 
Motor Cabang Ratulangi Makassar. 
b. Data sekunder  
Data sekunder, yaitu data yang diperoleh berupa laporan-laporan dan 
informasi lain yang bersumber dari literatur dan informasi lain yang berhubungan 
dengan penulisan ini. Seperti dokumen–dokumen perusahaan dan buku–buku 
literatur yang memberikan informasi tentang experiential marketing terhadap 
loyalitas konsumen. 
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3.5.  Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu:  
a. Studi Kepustakaan (Library Research) 
Studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini 
dengan cara dokumentasi. Studi dilakukan antara lain dengan mengumpulkan 
data yang bersumber dari literatur–literatur, bahan kuliah, dan hasil penelitian 
lainnya yang ada hubungannya dengan objek penelitian. Hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang sedang dibahas.  
b. Studi Lapang (Field Research)  
Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada objek penelitian, baik melalui 
observasi, wawancara maupun kuesioner yang diberikan kepada konsumen.  
Penelitian Lapang dilakukan dengan cara (Sugiyono, 2013: 187):  
1) Observasi, adalah teknik pengumpulan data dengan cara melaku-kan 
pengamatan langsung pada obyek yang diteliti sehingga diperoleh 
gambaran yang jelas mengenai rumusan masalah yang disusun.  
2) Wawancara (interview), adalah metode untuk mendapatkan data 
dengan cara melakukan tanya jawab secara langsung dengan pihak-
pihak yang bersangkutan guna mendapatkan data dan keterangan 
yang menunjang analisis dalam penelitian.  
3) Kuesioner, adalah pengumpulan data dengan cara menyebarkan 
daftar pertanyaan kepada responden yang dijadikan sebagai sampel 
penelitian. 
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3.6.  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional  
Objek penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel independen/bebas 
dalam penelitian ini adalah experiential marketing (X) dan variabel 
dependen/terikat dalam penelitian ini adalah loyalitas konsumen (Y). 
Definisi operasional memberikan pengertian terhadap konstruk atau 
memberikan variabel dengan menspesifikasikan kegiatan atau tindakan yang 
diperlukan peneliti untuk mengukur.  
1. Experiental marketing merupakan pemberian nilai berupa 
pengalaman kepada konsumen. 
2. Loyalitas merupakan besarnya konsumsi dan frekuensi pembelian 
dilakukan oleh seorang konsumen terhadap suatu perusahaan. 
 
Tabel 3.1. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel  
Variabel Definisi 
Operasional 
Indikator Skala 
1 2 3 4 
Experiential 
Marketing (X) 
 
Experiental marketing 
merupakan 
pemberian nilai 
berupa pengalaman 
kepada konsumen. 
1) Panca indra 
2) Perasaan 
3) Berfikir Kebiasaan 
4) Kebiasaan 
5) Pertalian 
Likert 
Loyalitas Konsumen 
(Y) 
 
Loyalitas merupakan 
besarnya konsumsi 
dan frekuensi 
pembelian dilakukan 
oleh seorang 
konsumen terhadap 
suatu perusahaan. 
1) Pembelian ulang 
2) Kebiasaan 
mengkonsumsi merek 
tersebut 
3) Selalu menyukai merek 
tersebut 
4) Tetap memilih merek 
tersebut 
5) Yakin bahwa merek 
tersebut yang terbaik  
6) Merekomendasikan 
merek tersebut pada 
orang lain. 
Likert 
Sumber: Data olahan, 2015. 
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3.7.  Instrumen Penelitian 
Instrumen yang digunakan untuk mengukur masing-masing variable 
penelitian ini menggunakan indikator-indikator sebagai berikut.  
Variabel experiental marketing merupakan variabel bebas, di mana 
indikator dari experiental marketing adalah panca indra, perasaan, berfikir 
kebiasaan, kebiasaan dan Pertalian. Variabel loyaltas konsumen merupakan 
variabel terikat, di mana indikator dari loyalitas konsumen adalah pembelian 
ulang, kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut, selalu menyukai merek 
tersebut, tetap memilih merek tersebut, yakin bahwa merek tersebut yang 
terbaik, merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. 
Adapun jenis skala yang akan digunakan untuk menjawab pertanyaan 
dalam kuesioner adalah metode skala likert. Menurut Sugiyono (2013 : 132-133) 
skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 
atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Jawaban setiap item instrumen 
yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai 
sangat negatif, yang dapat berupa kata-kata antara lain: 
a. Jawaban sangat setuju, diberi skor 5 
b. Jawaban setuju, diberi skor 4 
c. Jawaban netral, diberi skor 3 
d. Jawaban tidak setuju, diberi skor 2 
e. Jawaban sangat tidak setuju, diberi skor 1 
 
3.8.  Analisis Data 
Untuk menganalisa permasalahan yang telah dikemukakan sebelumnya, 
maka penulis menganalisis data dengan menggunakan metode, sebagai berikut: 
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1. Analisis Deskriptif 
Deskriptif adalah menjelaskan pengaruh experiential marketing terhadap 
loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar. 
2. Analisis Inferensial 
Analisis inferensial adalah teknik statistik yang digunakan untuk 
menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk populasi. Berikut ini 
metode yang digunakan peneliti dalam analisis inferensial : 
Analisis regresi linear sederhana digunakan oleh peneliti, bila peneliti 
bermaksud meramalkan begaimana keadaan (naik turunnya) variable dependen, 
bila dua atau leih variable independen sebagai factor predictor dimanipulasi 
(dinaik turunkan nilainya) (Sugiyono, 2013: 253). Dalam mengetahui hubungan 
dan pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas konsumen digunakan 
teknik analisis regresi linear sederhana. Analisis regresi menggunakan rumus 
persamaan regresi sederhana seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2013: 253), 
yaitu :  
Y= α + b.X   
Di mana: 
Y = Loyalitas konsumen 
X = Experiential Marketing 
α = Konstanta 
b = Koefisien regresi. 
 
3. Uji Instrumen 
1) Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan melakukan korelasi bivariate 
antara masingmasing skor indikator dengan total skor variabel. 
29 
 
2) Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (a). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan 
nilai cronbach’ alpha > 0,60. 
 
4. Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji kenormalan distribusi variabel 
dependen (criterion) dan variabel independen (Sugiyono, 2013: 228). 
 
5. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi R2 digunakan untuk mengetahui berapa persen 
Variasi Variabel Dependent dapat dijelaskan oleh variasi variabel independent. 
Nilai R² ini terletak antara 0 dan 1. Bila nilai R² mendekati 0, berarti sedikit sekali 
variasi variabel dependent yang diterangkan oleh variabel independen. Jika nilai 
R² bergerak mendekati 1 berarti semakin besar variasi variabel dependent yang 
dapat diterangkan oleh variabel independent jika ternyata dalam perhitungan nilai 
R² sama dengan 0 maka ini menunjukan bahwa variabel dependent tidak bisa 
dijelaskan oleh variable independent. 
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BAB  IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.  Sejarah Obyek Penelitian 
Perusahaan PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar adalah 
perusahaan yang bergerak dalam bidang pemasaran motor yang didirikan pada 
tahun 2004 yang berdomisili di Jalan Ratulangi No.108 Makassar. Perusahaan ini 
pada mulanya adalah sebuah usaha keluarga yang bergerak dalam bidang 
penjualan sepeda motor Kawasaki dan berselang setahun kemudian pemilik 
perusahaan mengembangkan usahanya dengan menjual motor Suzuki. 
Perkembangan kebijakan main dealer dan  dealer sepeda motor roda dua 
yang memberi peluang kepada perusahaan untuk dapat menjadi pemasar 
sepeda motor roda dua, maka pada tahun 2006 perusahaan membuka cabang 
baru di Jalan Veteran Makassar dengan nama Suzuki Veteran. 
Setelah tahun 2011 manajemen perusahaan membuka cabang baru di 
Kabupaten Gowa dengan nama Suzuki Veteran beralamat Jalan poros 
Pallangga. Seiring dengan perkembangan ekonomi, maka perusahaan dapat 
meningkatkan penjualannya khususnya merek motor Kawasaki hingga sekarang. 
Perusahaan PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar telah 
melengkapi fasilitasnya, diantaranya:  
1.  Kantor yang dilengkapi fasilitas telepon, dan jaringan internet  
2.  Kendaraan roda dua sebanyak tiga unit, untuk keperluan pengurusan 
administrasi pembelian motor oleh pelanggan dan pengurusan surat 
kendaraan bermotor.  
3.  Kendaraan roda empat sebanyak tiga unit, untuk mengantar motor ke 
rumah pelanggan.  
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4.  Komputer enam unit, yang digunakan untuk pencatatan pesanan atau 
orderan, surat masuk dan keluar.  
5.  Tenaga kerja yang terampil       
Perusahaan ini telah melayani kebutuhan motor di Kota Makassar dan 
sekitarnya termasuk Kabupaten Gowa. Jumlah motor yang dipasarkan setiap 
harinya rata-rata 1 (satu) unit untuk cabang Penjualan Motor Kawasaki PT. 
Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar. 
 
4.2.  Struktur Organisasi  
Di dalam menjalankan kegiatan perusahaan, maka salah satu syarat yang 
harus dipenuhi adalah adanya struktur organisasi yang baik dan tersusun rapi 
demi kelancaran tugas operasional perusahaan. Untuk itu perlu adanya 
pembagian tugas agar setiap bagian dalam perusahaan mengetahui apa yang 
menjadi wewenangnya. Sebab tanpa adanya struktur organisasi yang mantap 
dan pembagian tugas yang tidak jelas, bisa menimbulkan kesimpangsiuran 
dalam pelaksanaan kegiatan. Dengan kata lain garis komando dalam struktur 
organisasi perusahaan harus jelas agar setiap pembagian dapat mengkordinir 
bagiannya masing-masing.  
Seperti halnya dalam PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar 
struktur organisasi berbentuk lini, dalam mana kelihatan adanya hubungan 
struktural antara setiap bagian dalam menjalankan tugas-tugasnya.  
Dalam melaksanakan kegiatannya sehari-hari perusahaan ini dipimpin 
langsung oleh pemiliknya, apabila direktur berhalangan, maka salah satu bagian  
bertindak sebagai yang mewakili pimpinan tersebut. Selain itu, dalam 
menjalankan fungsinya pemilik yang sekaligus direktur tersebut membawahi 
beberapa kepala bagian, yaitu bagian pemasaran, administrasi dan keuangan, 
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serta bagian bengkel dan suku cadang. Untuk lebih menjelaskan mengenal 
pelaksanaan struktur organisasi dan keadaan personil perusahaan ini dapat 
dilihat pada gambar 4.1. sebagai berikut: 
 
Sumber: PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar, 2015. 
 
Gambar 4.1. Struktur Organisasi PT. Permata Motor Cabang Ratulangi 
Makassar 
 
Berdasarkan struktur organisasi PT. Permata Motor Cabang Ratulangi 
Makassar, maka uraian tugas dan tanggung jawab dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
1. Direktur  
Seperti telah dijelaskan bahwa direktur perusahaan ini adalah pemilik itu 
sendiri. Tugas utamanya bertanggung jawab sepenuhnya atas segala kegiatan 
perusahaan baik kegiatan kedalam maupun kegiatan keluar. Memperhatikan 
kesejahteraan karyawannya dan memberikan tugas dan fungsi kepada bagian 
yang dipimpinnya. Menerima laporan dari bagian yang dibawahinya. 
 
Direktur 
Pemasaran Adm & 
Keuangan 
Bengkel & 
Suku Cadang 
Sales Adm Sekretariat Keuangan Bengkel Suku 
Cadang 
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2. Pemasaran 
Bagian pemasaran mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai 
berikut: 
a. Mengelola pemasaran 
b. Mengelola pelayanan kepada konsumen dan toko outlet. 
c. Bertanggung jawab atas pengelolaan pemasaran dan penjualan. 
d. Dalam melaksanakan tugasnya dibantu oleh tenaga penjualan. 
e. Bagian ini membawahi seksi Sales dan Administrasi.             
 
3. Bagian Administrasi dan Keuangan 
Administrasi dan keuangan mempunyai tugas dan tanggung jawab 
sebagai berikut: 
a. Penyelenggaraan tata usaha perkantoran. 
b. Mengelola administrasi dan sumber daya manusia 
c. Melaksanakan tugas-tugas kesekretariatan 
d. Bertanggung jawab atas pelaksanaan pengelolaan kas dan bank 
penagihan serta administrasi piutang. 
e. Bertanggung jawab atas penyelenggaraan akuntansi keuangan. 
f. Bagian ini dibantu oleh Seksi Sekretariat dan Keuangan. 
 
4. Bengkel dan Suku Cadang 
Kepala Bengkel dan  Suku  Cadang mempunyai tugas dan  tanggung 
jawab sebagai berikut: 
a. Menyusun  perencanaan pengadaan sepeda motor roda dua dan 
suku cadang. 
b. Mengelola administrasi kendaraan dan suku cadang 
c. Melaksanakan pengadaan suku cadang 
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d. Bertanggung jawab atas pelaksanaan pengelolaan bengkel dan suku 
cadang. 
e. Bagian bengkel dan suku cadang dibantu oleh seksi bengkel dan 
suku cadang. 
 
4.3.  Karakteristik Responden 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 75 konsumen 
sebagai responden, ditemukan kelompok umur responden (umur konsumen) 
antara 30 - 40 tahun ternyata lebih banyak jumlahnya dari pada kelompok umur 
lainnya. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.1. berikut. 
Tabel 4.1. 
Distribusi Responden Menurut Umur  
 
No Kelompok Umur 
(Tahun) 
Jumlah Persentase 
(%) 
1 < 30 15 20,00 
2 30 – 40 38 50,67 
3 > 40 22 29,33 
 Total 75 100,00 
Sumber: Data primer diolah, 2015. 
 
Dari tabel 4.1. tersebut, menunjukkan bahwa kelompok umur antara 30-
40 tahun adalah kelompok yang dominan jumlahnya karena terdapat 38 
konsumen (50,67 persen) dari jumlah populasi yang ada, sedangkan kelompok 
umur yang terkecil jumlahnya adalah kelompok umur kurang dari  30 tahun, di 
mana hanya berjumlah 15 konsumen (20,00 persen) dan kelompok umur lebih 
dari 40 tahun berjumlah 22 konsumen (29,33 persen). Umur termuda dalam 
penelitian ini adalah 19 tahun dan yang tertua adalah 57 tahun. 
Selanjutnya aspek lain yang ada kaitannya dengan experiential marketing 
terhadap loyalitas konsumen adalah jenjang pendidikan formal. Adapun 
kelompok jenjang pendidikan formal responden dapat dilihat pada tabel 4.2. 
berikut:  
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Tabel 4.2. 
Distribusi Responden Menurut Jenjang Pendidikan Formal 
 
No Jenjang Pendidikan Jumlah Persentase 
(%) 
1 SMP 3 4,00 
2 SMA 20 26,67 
3 S-1 40 53,33 
4 S-2 9 12,00 
5 S-3 3 4,00 
 Total 75 100,00 
Sumber: Data primer diolah, 2015. 
 
 
Dari tabel 4.2. tersebut, menunjukkan bahwa jenjang pendidikan 
responden (konsumen pemilik kendaraan roda dua merek honda) didominasi 
oleh responden yang berpendidikan S-1, yakni sebanyak 40 responden (53,33 
persen), tingkat pendidikan SMA sebanyak 20 responden (26,67 persen), 
selanjutnya jenjang pendidikan S-2 sebanyak 9 responden (12,00 persen) dan 
jenjang pendidikan S-3 dan SMP, masing-masing sebanyak 3 responden (4,00 
persen). Dominasi tingkat pendidikan yang berasal dari  Sarjana tersebut sangat 
berkaitan dengan loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang Ratulangi 
Makassar artinya tingkat ekonomi konsumen sangat menentukan untuk memiliki 
kendaraan roda dua dan tidak terlepas dari pekerjaan konsumen. 
Dimensi lain yang ada kaitannya dengan pengaruh experiential marketing 
terhadap loyalitas konsumen adalah jenis kelamin. Sesuai dengan bidang jasa 
yang diteliti, yaitu jasa pemasaran kendaraan, di mana manajemen perusahaan 
dituntut untuk meningkatkan omzet penjualannya. Berkaitan dengan bidang jasa 
tersebut, maka manajemen PT. Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar 
dituntut untuk bekerja sebaik mungkin untuk memperoleh omset penjualan. 
Adapun jumlah responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada 
tabel 4.3. berikut. 
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Tabel 4.3. 
Distribusi Responden Menurut Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin 
 
Jumlah Persentase 
(%) 
1 Laki-Laki 60 80,00 
2 Perempuan 15 20,00 
 Total 75 100,00 
Sumber: Data primer diolah, 2015. 
 
 
Tabel 4.3. tersebut memperlihatkan bahwa mayoritas responden adalah 
laki-laki yang berjumlah 60 responden (80,00 persen), sedangkan  perempuan 
sebanyak 15 responden (20,00 persen). Data tersebut menunjukkan bahwa ratio 
responden antara laki-laki dengan perempuan berbanding 4 : 1. Hanya ada 20 
perempuan sebagai responden. 
 
4.4.   Deskripsi Data atas Variabel Penelitian 
Penelitian ini menggunakan dua variabel bebas (independent variable), 
yaitu variabel experiential marketing (X). Sedangkan variabel terikat (dependent 
variabel) adalah loyalitas konsumen (Y). 
 
Tabel 4.4. Data Hasil Kuesioner 
 
    Variabel Rata-rata Keterangan 
1  X 4,5440 Experiential marketing 
2  Y 4,6135 Loyalitas konsumen 
Sumber: Data hasil kuisioner, 2015. 
 
 
Experiental marketing merupakan pemberian nilai berupa pengalaman 
kepada konsumen. Sedangkan loyalitas konsumen merupakan besarnya 
konsumsi dan frekuensi pembelian dilakukan oleh seorang konsumen terhadap 
suatu perusahaan. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh hasil rata-rata dari 
pendapat konsumen umumnya menyatakan setuju, baik pernyataan tentang 
experiental marketing maupun loyalitas konsumen. 
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4.5.   Pembahasan 
1. Uji Instrumen  
a. Uji Validitas  
Ada  syarat  penting  yang  berlaku  pada  sebuah  kuesioner,  yaitu valid 
dan reliabel.  Suatu  kuesioner  dikatakan  valid jika item-item  pada kuesioner   
mampu   untuk   mengungkapkan   yang   akan   diukur oleh kuesioner tersebut. 
Sedangkan kuesioner tersebut reliabel apabila jawaban responden terhadap 
variabel-variabel tersebut konsisten dari waktu ke waktu  atau  jawaban  yang  
diberikan  yang  satu  dengan  yang  lain  akan sama. Jika item-item kuesioner 
tersebut bisa dijadikan prediktor variabel yang diteliti. 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 
tabel untuk degree of freedom ( df ) = n - 2, dalam hal ini n adalah jumlah 
sampel. Jumlah sampel dalam penelitian ini ( n ) = 75 dan besarnya  df dapat 
dihitung 75 - 2= 73, sehingga didapat nilai r tabel dua sisi sebesar 0,361. Item-
item tersebut jika mempunyai nilai validitas > dari 0,361 maka item-item tersebut 
dikatakan valid. Sedangkan jika   variabel-variabel tersebut mempunyai 
cronbach’s alpha  > 0,60, maka variabel tersebut dikatakan reliabel. Dalam 
penelitian  ini kevalidan dan kereliabelan dapat diuraikan sebagai berikut: 
Tabel 4.5. Uji Validitas Variabel X (Experiential Marketing) 
Item Pernyataan Rhitung Keterangan 
1 0,564 Valid 
2 0,752 Valid 
3 0,582 Valid 
4 0,899 Valid 
5 0,758 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2015. 
Berdasarkan Tabel 4.5 menyajikan lima item pernyataan dalam variabel 
experiential marketing (X) di mana semua item pernyataan pertama sampai 
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pertanyaan kelima Rhitung > Rtabel sehingga kelima pernyataan tersebut 
dinyatakan valid. 
 
Tabel 4.6. Uji Validitas Variabel Y (Loyalitas Konsumen) 
Item Pernyataan Rhitung Keterangan 
1 0,785 Valid 
2 0,897 Valid 
3 0,696 Valid 
4 0,932 Valid 
5 0,888 Valid 
6 0,765 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2015 
 
Sesuai dengan Tabel 4.6. tersebut yang menyajikan enam item 
pernyataan dalam variabel loyalitas konsumen (Y) di mana semua item 
pernyataan pertama sampai pertanyaan keenam Rhitung > Rtabel sehingga 
keenam pernyataan tersebut dinyatakan valid. 
 
b. Uji Reliabilitas  
Tabel 4.7. Uji Reliabilitas Variabel X dan Y  
Variabel Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan 
Experiential Marketing (X) 0,813 Reliabel 
Loyalitas Konsumen (Y)  
 
0,846 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2015. 
 
Tabel 4.7. menyajikan dua item pernyataan dalam masing-masing 
variabel di mana variabel experiential marketing dan loyalitas konsumen 
variabel reliabel sebab cronbach’s alpha  > 0,60. 
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2. Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi data 
berdistribusi normal atau tidak. Untuk mendeteksi normalitas data dapat dilihat 
melalui output grafik kurva normal p-plot. Suatu variabel dikatakan normal jika 
gambar distribusi dengan titik-titik data yang menyebar di sekitar garis diagonal 
dan penyebaran titik-titik data searah mengikuti garis diagonal. Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada gambar 4.2 dan 4.3  berikut. 
 
 
Gambar 4.2 Histogram 
 
Sumber : Olah Data SPSS 22 For Windows, 2015. 
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Grafik Histogram pada gambar 4.2. memperlihatkan penyebaran data 
(titik) di area histogram yang berbentuk simetris (gambar berbentuk gunung yang 
simetris), maka dapat disimpulkan bahwa model regresi layak digunakan karena 
memenuhi asumsi normalitas. 
Selanjutnya untuk memperkuat pernyataan tentang apakah populasi data 
berdistribusi normal atau tidak, maka dapat dilihat dari Grafik p-plot pada gambar 
4.3. berikut: 
 
Gambar 4.3. P-Plot 
Sumber : Olah Data SPSS 22 For Windows, 2015. 
 
Grafik p-plot pada gambar 4.3. memperlihatkan penyebaran data (titik) di 
sekitar garis regresi (diagonal) dan penyebaran titik-titik data searah mengikuti 
garis diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi layak digunakan 
karena memenuhi asumsi normalitas. 
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3.  Analisis data 
Analisis model dan pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui 
sejauh mana hasil uji statistik menentukan diterima atau tidaknya hipotesis yang 
diajukan. Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah Model Analisis 
Regresi Linear Sederhana. Model ini digunakan untuk menguji pengaruh 
experiential marketing (X) terhadap loyalitas konsumen (Y). 
Hasil perhitungan analisis regresi linier sederhana dengan menggunakan 
bantuan program SPSS versi 21 disajikan pada tabel berikut. 
 
Tabel 4.8. 
Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana  
No. Variabel Koefisien 
Regresi (β) 
Nilai Fhitung Sig. 
1. Constanta 0,934 
126,557 0,000 
2. Experiential Marketing (X) 0,810 
 R  = 0,796  
 R2 = 0,634 
n   = 75 
Ftabel = 3,12 
Fhitung = 126,557 
α  = 0,05 
Sumber : Data primer diolah, 2015. 
Berdasarkan hasil pada tabel di atas, maka dapat dibuat model 
persamaan regresi linier sederhana untuk penelitian ini sebagai berikut: 
Y = 0,934 + 0,810 X    
Persamaan di atas menunjukkan bahwa:  
(1) Nilai konstanta = 0,934; artinya bahwa dengan menganggap variabel 
independent constant, maka nilai loyalitas konsumen 0,934 satuan;   
(2) Bila terjadi penambahan nilai variabel experiential marketing (X) 
sebesar 1 satuan akan meningkatkan nilai loyalitas konsumen 
sebesar 0,810 satuan. 
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Besarnya hubungan antar variabel dapat diketahui dengan melihat angka 
koefisien korelasi (R).  Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai R = 0,796. 
Hasil ini berarti bahwa hubungan antara variabel experiential marketing dengan 
loyalitas konsumen adalah erat. 
Kemudian nilai R2 (koefisien determinasi) menunjukkan besarnya 
kontribusi pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dalam 
sebuah model. Hasil perhitungan yang disajikan pada tabel di atas menunjukkan 
nilai R2 = 0,634. Hal ini berarti bahwa sebesar 63,40 % variasi naik turunnya 
loyalitas konsumen dipengaruhi oleh experiential marketing. Sedangkan sisanya 
sebesar 36,60 % dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
 
4.  Pengujian Secara Parsial (Uji-t) 
Pengujian secara parsial (Uji-t) digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial atau secara individual. 
Secara teknis pengujiannya dilakukan dengan membandingkan nilai thitung dengan 
nilai ttabel pada taraf signifikansi α = 0,05. Berdasarkan hasil perhitungan pada 
lampiran, maka hasil pengujian secara parsial (uji-t) dapat disajikan pada tabel 
berikut. 
Tabel 4.9. 
Pengujian Secara Parsial (Uji-t)  
No. Variabel Nilai thitung Sig. Kesimpulan 
1. Experiential Marketing (X) 11,250 0,000 Signifikan 
 ttabel = 2,00 
n     = 75 
α     = 0,05 
Sumber : Data primer diolah, 2015. 
 
Hasil pengujian secara parsial (uji-t) yang dirangkum pada tabel di atas 
dapat dijelaskan sebagai berikut :  
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Nilai t-hitung variabel experiential marketing (X), lebih besar dari nilai t-tabel 
(11,250 > 2,00) dan nilai signifikansinya (sig.) lebih kecil dari  yang disyaratkan 
(0,000 < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen (hipotesis diterima). 
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BAB  V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1.  Kesimpulan  
Sesuai dengan uraian pada bab pembahasan, maka selanjutnya 
dikemukakan kesimpulan sebagai berikut:  
1. Hubungan antara variabel experiential marketing dengan loyalitas 
konsumen adalah erat. 
2. Variabel experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen pada PT. Permata Motor Cabang 
Ratulangi Makassar. 
 
5.2.  Saran  
Berkaitan dengan pembahasan dan kesimpulan tersebut, maka 
dikemukakan saran-saran sebagai berikut: 
1. Untuk lebih meningkatkan loyalitas konsumen, sebaiknya kualitas 
produk yang dipasarkan perusahaan harus dipertahankan atau 
ditingkatkan. 
2. Sebaiknya setiap konsumen yang datang ke show room diberikan 
pelayanan terbaik agar loyalitas konsumen tetap terjaga. 
3. Disarankan kepada manajemen perusahaan agar memperhatikan 
harga jual sehingga konsumen tetap loyal terhadap merek Kawasaki. 
4. Disarankan pula kepada pihak manajemen agar memberikan hadiah 
berupa kompor gas atau jam dinding atau semacamnya kepada 
konsumen yang membeli produk Kawasaki, supaya konsumen lain 
tertarik membeli motor Kawasaki. 
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Lampiran 1 
KUESIONER 
 
Penelitian ini dilakukan dalam rangka penulisan skripsi yang berjudul 
“Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen pada PT. 
Permata Motor Cabang Ratulangi Makassar”. 
 
Dalam pengisian kuisioner ini, dimohon kepada Bapak/Ibu/Sdr/i dapat 
memilih salah satu dari kategori jawaban yang telah disediakan dengan 
memberikan tanda cek list (√) pada jawaban yang dianggap tepat. Jawaban 
Bapak/Ibu/Sdr/i akan dirahasiakan. 
 
Atas kesediaan dan bantuan dari Bapak/Ibu/Sdr/i untuk menjawab 
kuesioner ini penulis mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya. 
 
 
A. Karakteristik Responden 
1. Usia 
� < 20 Tahun 
� 20 - 40 Tahun     
� > 40 Tahun     
2. Jenis Kelamin 
� Laki-laki     
� Perempuan 
3. Pendidikan 
� SMA 
� D3             
� S1     
� S2 
 
 
B. Variabel Penelitian 
 
Petunjuk Pengisian 
 
Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan memberi tanda check list (√) 
pada jawaban yang telah tersedia sesuai dengan anggapan anda, dengan 
alternatif jawaban antara lain: 
 
 
Alternatif Jawab 
Sangat Setuju   
  (SS) 
Setuju  
    (S) 
Netral             
(N) 
Kurang Setuju 
(KS) 
Tidak Setuju 
(TS) 
5 4 3 2 1 
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1. Variabel Experiential Marketing (X) 
 
NO. Pertanyaan Experiential Marketing 
Alternatif Jawaban 
SS S N KS TS 
1 Desain motor Kawasaki menarik.  
     
2 Karyawan di Show Room Kawasaki 
ramah.  
     
3 
Manajemen Show Room Kawasaki 
sering mengadakan acara (event) untuk 
menghibur pelanggan. 
     
4 Kebiasan saya menggunakan kendaraan 
roda dua merek Kawasaki. 
     
5 
Membeli kendaraan roda dua merek 
Kawasaki karena keluarga juga 
menggunakannya. 
     
 
 
 
2. Variabel Loyalitas Konsumen (Y)  
 
NO. Pertanyaan Loyalitas Konsumen 
Alternatif Jawaban 
SS S N KS TS 
1 Dikeluarga umumnya menggunakan 
kendaraan roda dua merek Kawasaki. 
     
2 Setiap mengganti kendaraan roda dua 
selalu dengan merek Kawasaki. 
     
3 Merek Kawasaki selalu terbayang dalam 
benak saya. 
     
4 
Bila saya diberikan alternatif pilihan 
tentang kendaraan roda dua, maka 
pilihan pada Kawasaki. 
     
5 Kendaraan roda dua merek Kawasaki 
merupakan produk terbaik menurut saya. 
     
6 
Saya selalu merekomendasikan kepada 
orang lain untuk menggunakan 
kendaraan roda dua merek Kawasaki.  
     
 
 
 
 
 
 50 
Lampiran 2: 
 
Tabulasi Responden untuk Experiential Marketing 
 
Responden Experiential Marketing Total Jumlah 
Rata2 P1 P2 P3 P4 P5 
1. 4 4 5 5 5 23 4,60 
2. 4 5 5 5 5 24 4,80 
3. 5 5 5 5 4 24 4,80 
4. 5 5 5 5 4 24 4,80 
5. 5 5 5 5 5 25 5,00 
6. 4 4 4 4 5 21 4,80 
7. 5 5 5 5 5 25 5,00 
8. 5 5 4 4 5 23 4,60 
9. 5 5 5 5 4 24 4,80 
10. 4 4 5 4 5 22 4,40 
11. 4 4 5 5 5 23 4,60 
12. 4 4 4 4 4 20 4,00 
13. 5 4 5 5 5 24 4,80 
14. 5 5 4 4 4 22 4,40 
15. 5 5 5 5 4 24 4,80 
16. 5 5 4 4 5 23 4,60 
17. 5 5 4 5 5 24 4,80 
18. 5 4 4 4 5 22 4,40 
19. 4 4 4 5 4 21 4,20 
20. 5 4 4 5 4 22 4,40 
21. 5 5 4 4 4 22 4,40 
22. 5 5 4 5 5 24 4,80 
23. 4 4 5 4 5 22 4,40 
24. 4 5 5 5 5 24 4,80 
25. 4 5 5 4 5 23 4,60 
26. 4 4 5 4 5 22 4,40 
27. 5 4 4 4 4 21 4,20 
28. 4 4 5 4 4 21 4,20 
29. 5 4 4 5 5 23 4,60 
30. 5 5 5 4 5 24 4,80 
31. 5 5 4 4 5 23 4,60 
32. 5 4 5 5 4 23 4,60 
33. 5 5 4 4 4 22 4,40 
34. 5 4 4 5 5 23 4,60 
35. 5 5 5 5 4 24 4,80 
36 4 5 5 4 5 23 4,60 
37 4 5 5 5 5 24 4,80 
38 5 4 4 4 4 21 4,20 
39 4 4 5 5 4 22 4,40 
40 4 4 4 4 4 20 4,00 
41 4 5 5 4 4 22 4,40 
42 4 4 4 4 4 20 4,00 
43 5 4 5 5 4 23 4,60 
44 4 4 4 4 5 21 4,20 
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45 5 4 5 4 5 23 4,60 
46 4 5 5 4 4 22 4,40 
47 4 4 5 5 5 23 4,60 
48 4 4 4 4 5 21 4,20 
49 5 5 5 5 4 24 4,80 
50 5 5 4 5 5 24 4,80 
51 5 5 5 5 5 25 5,00 
52 5 5 5 4 5 24 4,80 
53 4 4 5 5 4 22 4,40 
54 5 5 4 4 5 23 4,60 
55 4 4 4 4 4 20 4,00 
56 5 5 4 4 5 23 4,60 
57 4 4 4 4 5 21 4,20 
58 5 5 4 5 5 24 4,80 
59 5 4 5 5 4 23 4,60 
60 5 5 5 4 4 23 4,60 
61 5 5 4 4 4 22 4,40 
62 5 4 5 4 5 23 4,60 
63 5 5 4 5 5 24 4,80 
64 5 5 4 4 5 23 4,60 
65 5 5 5 5 4 24 4,80 
66 4 4 5 4 5 22 4,40 
67 4 5 4 4 5 22 4,40 
68 4 5 5 4 5 23 4,60 
69 5 4 4 4 4 21 4,20 
70 4 5 4 4 5 22 4,40 
71 4 5 4 4 4 21 4,20 
72 5 4 4 4 5 22 4,40 
73 5 4 5 4 5 23 4,60 
74 5 4 5 5 5 24 4,80 
75 5 5 4 5 4 23 4,60 
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Lampiran 3: 
 
Tabulasi Responden untuk Loyalitas Konsumen 
 
 Responden Loyalitas Konsumen Total Jumlah 
Rata2 P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1. 5 4 4 5 4 4 26 4,33 
2. 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
3. 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
4. 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
5. 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
6. 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
7. 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
8. 4 4 4 4 5 5 26 4,33 
9. 4 5 5 4 5 5 28 4,67 
10. 4 4 4 4 5 5 26 4,33 
11. 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
12. 4 4 4 4 4 4 24 4,00 
13. 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
14. 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
15. 4 5 5 4 5 5 28 4,67 
16. 4 4 4 4 5 5 26 4,33 
17. 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
18. 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
19. 4 4 4 4 4 4 24 4,00 
20. 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
21. 4 4 4 4 5 5 26 4,33 
22. 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
23. 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
24. 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
25. 5 5 4 5 5 5 29 4,83 
26. 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
27. 5 4 4 5 4 4 26 4,33 
28. 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
29. 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
30. 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
31. 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
32. 4 5 5 4 5 5 28 4,67 
33. 5 4 4 4 5 5 27 4,50 
34. 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
35. 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
36 5 5 4 5 5 5 29 4,83 
37 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
38 4 4 5 4 5 5 27 4,50 
39 4 5 5 4 5 5 28 4,67 
40 4 4 4 5 5 5 27 4,50 
41 5 5 5 5 4 5 29 4,83 
42 4 4 4 4 4 4 24 4,00 
43 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
44 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
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45 4 5 5 4 5 5 28 4,67 
46 4 4 5 4 5 5 27 4,50 
47 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
48 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
49 5 4 5 4 4 5 27 4,50 
50 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
51 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
52 5 5 5 5 4 5 29 4,83 
53 5 4 4 5 4 5 27 4,50 
54 5 5 5 5 4 5 29 4,83 
55 4 4 4 4 4 4 24 4,00 
56 5 5 4 5 4 5 28 4,67 
57 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
58 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
59 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
60 4 5 5 4 5 5 28 4,67 
61 4 5 4 4 5 5 27 4,50 
62 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
63 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
64 5 5 4 5 5 5 29 4,83 
65 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
66 4 5 5 4 4 5 27 4,50 
67 4 4 5 4 5 5 27 4,50 
68 5 4 4 5 5 5 28 4,67 
69 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
70 5 4 5 4 4 5 27 4,50 
71 4 5 5 4 4 4 26 4,33 
72 5 4 5 4 4 5 27 4,50 
73 5 5 5 5 4 4 28 4,67 
74 5 5 5 5 5 5 30 5,00 
75 5 5 5 5 4 5 29 4,83 
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Lampiran 4: 
 
Data Regresi Linear Sederhana 
 
   
Responden 
Loyalitas Konsumen (Y) Experiential Marketing 
(X) 
1  4,33 4,60 
2  4,67 4,80 
3  4,67 4,80 
4  4,67 4,80 
5  5,00 5,00 
6  4,67 4,80 
7  5,00 5,00 
8  4,33 4,60 
9  4,67 4,80 
10  4,33 4,40 
11  4,67 4,60 
12  4,00 4,00 
13  4,67 4,80 
14  4,33 4,40 
15  4,67 4,80 
16  4,33 4,60 
17  4,67 4,80 
18  4,33 4,40 
19  4,00 4,20 
20  4,33 4,40 
21  4,33 4,40 
22  5,00 4,80 
23  4,67 4,40 
24  5,00 4,80 
25  4,83 4,60 
26  4,67 4,40 
27  4,33 4,20 
28  4,33 4,20 
29  4,67 4,60 
30  5,00 4,80 
31  4,67 4,60 
32  4,67 4,60 
33  4,50 4,40 
34  4,67 4,60 
35  5,00 4,80 
36 4,83 4,60 
37 5,00 4,80 
38 4,50 4,20 
39 4,67 4,40 
40 4,50 4,00 
41 4,83 4,40 
42 4,33 4,00 
43 4,67 4,60 
44 4,33 4,20 
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45 4,67 4,60 
46 4,50 4,40 
47 4,67 4,60 
48 4,33 4,20 
49 4,50 4,80 
50 4,67 4,80 
51 5,00 5,00 
52 4,83 4,80 
53 4,50 4,40 
54 4,83 4,60 
55 4,00 4,00 
56 4,67 4,60 
57 4,33 4,20 
58 5,00 4,80 
59 4,67 4,60 
60 4,67 4,60 
61 4,50 4,40 
62 4,67 4,60 
63 5,00 4,80 
64 4,83 4,60 
65 5,00 4,80 
66 4,50 4,40 
67 4,50 4,40 
68 4,67 4,60 
69 4,33 4,20 
70 4,50 4,40 
71 4,33 4,20 
72 4,50 4,40 
73 4,67 4,60 
74 5,00 4,80 
75 4,83 4,60 
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Lampiran 5. 
 
Regression 
 
[DataSet0]  
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. 
Deviation 
N 
Loyalitas 
Konsumen 
4,6135 ,25364 75 
Experiential 
Marketing 
4,5440 ,24945 75 
 
 
Correlations 
 Loyalitas 
Konsumen 
Experiential 
Marketing 
Pearson 
Correlation 
Loyalitas 
Konsumen 
1,000 ,796 
Experiential 
Marketing 
,796 1,000 
Sig. (1-tailed) 
Loyalitas 
Konsumen 
. ,000 
Experiential 
Marketing 
,000 . 
N 
Loyalitas 
Konsumen 
75 75 
Experiential 
Marketing 
75 75 
 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
Experiential 
Marketingb 
. Enter 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 
Mod
el 
R R 
Squar
e 
Adjuste
d R 
Square 
Std. 
Error of 
the 
Estimate 
Change Statistics Durbin
-
Watso
n 
R 
Square 
Change 
F 
Chang
e 
df
1 
df
2 
Sig. F 
Chang
e 
1 
,796a ,634 ,629 ,15445 ,634 126,55
7 
1 73 ,000 ,722 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing 
b. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 3,019 1 3,019 126,557 ,000b 
Residual 1,741 73 ,024   
Total 4,760 74    
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Experiential Marketing 
 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardi
zed 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficien
ts 
t Sig
. 
Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero
-
orde
r 
Parti
al 
Part Toleranc
e 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
,93
4 
,328  2,85
2 
,00
6 
     
Experie
ntial 
Marketin
g 
,81
0 
,072 ,796 11,2
50 
,00
0 
,79
6 
,79
6 
,79
6 
1,000 1,00
0 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
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Collinearity Diagnosticsa 
Model Dimension Eigenvalu
e 
Condition 
Index 
Variance Proportions 
(Constant
) 
Experiential 
Marketing 
1 
1 1,999 1,000 ,00 ,00 
2 ,001 36,704 1,00 1,00 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Casewise Diagnosticsa 
Case 
Number 
Std. 
Residual 
Loyalitas 
Konsumen 
Predicted 
Value 
Residual 
1 -2,129 4,33 4,6588 -,32881 
2 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
3 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
4 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
5 ,112 5,00 4,9827 ,01730 
6 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
7 ,112 5,00 4,9827 ,01730 
8 -2,129 4,33 4,6588 -,32881 
9 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
10 -1,080 4,33 4,4969 -,16687 
11 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
12 -1,120 4,00 4,1730 -,17298 
13 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
14 -1,080 4,33 4,4969 -,16687 
15 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
16 -2,129 4,33 4,6588 -,32881 
17 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
18 -1,080 4,33 4,4969 -,16687 
19 -2,168 4,00 4,3349 -,33493 
20 -1,080 4,33 4,4969 -,16687 
21 -1,080 4,33 4,4969 -,16687 
22 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
23 1,121 4,67 4,4969 ,17313 
24 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
25 1,108 4,83 4,6588 ,17119 
26 1,121 4,67 4,4969 ,17313 
59 
 
27 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
28 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
29 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
30 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
31 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
32 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
33 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
34 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
35 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
36 1,108 4,83 4,6588 ,17119 
37 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
38 1,069 4,50 4,3349 ,16507 
39 1,121 4,67 4,4969 ,17313 
40 2,117 4,50 4,1730 ,32702 
41 2,157 4,83 4,4969 ,33313 
42 1,017 4,33 4,1730 ,15702 
43 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
44 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
45 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
46 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
47 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
48 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
49 -2,077 4,50 4,8208 -,32075 
50 -,976 4,67 4,8208 -,15075 
51 ,112 5,00 4,9827 ,01730 
52 ,060 4,83 4,8208 ,00925 
53 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
54 1,108 4,83 4,6588 ,17119 
55 -1,120 4,00 4,1730 -,17298 
56 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
57 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
58 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
59 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
60 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
61 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
62 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
63 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
64 1,108 4,83 4,6588 ,17119 
65 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
66 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
67 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
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68 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
69 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
70 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
71 -,032 4,33 4,3349 -,00493 
72 ,020 4,50 4,4969 ,00313 
73 ,072 4,67 4,6588 ,01119 
74 1,161 5,00 4,8208 ,17925 
75 1,108 4,83 4,6588 ,17119 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximu
m 
Mean Std. 
Deviation 
N 
Predicted Value 4,1730 4,9827 4,6135 ,20199 75 
Residual -,33493 ,33313 ,00000 ,15340 75 
Std. Predicted 
Value 
-2,181 1,828 ,000 1,000 75 
Std. Residual -2,168 2,157 ,000 ,993 75 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
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